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ポジティブなクチコミにおいて
非言語的要素が誘発する感情伝播効果
安　藤　和　代
１．はじめに
ポジティブな態度を持つブランドやサービス，それらの消費体験について語るとき，ほ
とんどの人は笑顔になるのではないだろうか。身振り・手振りを大きく使い，テンポよく，
弾んだ声で語られる。聞き手は，語られた言葉から情報を得ると同時に，こうした非言語
的要素から多くのことを理解し，影響を受けている。情報発信者が受信者に与える影響が
どのような要素で構成されているのかを調べた代表的な研究 Mehrabian and Ferris
（1967）は，知覚される態度＝0.07（言語）＋0.38（音声）＋0.55（表情）と公式化している。
この結果は，メッセージの93％が非言語的コミュニケーションによってもたらされている
ことを示しており，非言語的要素の果たす役割の大きさを広く認識させるものであった（1）。
非言語コミュニケーションの特徴は，抽象的な情報や論理的な情報の伝達には不向きで
あるが，個人の持つ感情や態度の伝達には適していることにある（深田1998）。対面でク
チコミが交わされるとき，言語的コミュニケーションを通して対象にまつわる事実情報や
評価情報が伝達されるのはもちろんのこと（Arndt 1967），非言語的コミュニケーション
を通して語り手の対象に対する態度や感情が伝達されている。この20年余りの感情研究で
示されているように，認知と感情が相互作用する中で態度が形成されるのであるならば
（Peter and Olson 1999），非言語的要素が伴うことによって，クチコミが聞き手の態度に
与える影響は大きくなるのではないだろうか。本研究では，クチコミの非言語的要素に注
目し，聞き手の態度変容に与える影響および影響メカニズムを感情研究の知見を用いて説
明する。
近年，クチコミをマーケティング活用する動きが活発化している。クチコミが注目され
る理由は，マスメディア広告の効果が相対的に低下する一方で，消費者が態度や行動を決
定するプロセスにおいて，クチコミが重要な役割を果たしていると考えられているからで
ある（Rosen 2000；濱岡・里村2009）。クチコミに関する研究は1940年代から，マーケティ
ング，社会学，心理学といった幅広い領域で取り組まれており，多くの研究蓄積が残され
ている。しかし，Cowley and Rossiter（2005）が指摘しているように，クチコミの影響
メカニズムを論理的に解明しようとする研究は限定的である。消費者間で日常的に交わさ
れる会話であるクチコミに関して，企業やマーケターがコントロールできる要素は多くは
ないと考えられるが，消費者間の作用プロセスについての理解を深めることはクチコミ・
（1） その後，非言語的手がかりよりも言語的手がかりの方が重要である可能性を指摘する研究（Eskritt and 
Lee 2003）や，言語的手がかりと非言語的手がかりの重要性は完全に文脈依存であるため法則は議論でき
ないとする研究（Patterson 2001）が発表されている。
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マーケティングの有効策の検討において重要なことである（Delgadillo and Escalas 
2004）。こうした問題意識から本課題に取り組むものである。
本稿の構成は次の通りである。第２節では，クチコミ研究，非言語的コミュニケーショ
ン研究，感情および感情伝播研究をレビューし，仮説を設定する。第３節では実験概要を，
第４節では実験結果と分析結果を示し，第５節では得られた知見を整理するとともに，本
研究の限界と今後の研究の方向性を示すことで，本研究のまとめとする。
２．先行研究の概観と仮説の設定
２−１. クチコミ研究
伝統的な研究においてクチコミは「商業的意図がない送り手と受け手との間で交わされ
る，口頭による，対面での，ブランドや製品やサービスに関するコミュニケーション」と
定義づけられている（Arndt 1967）。家庭や学校や職場など社会的関係性を有した人同士
が日常的に交わす対面での会話が想定されているが，近年では，インターネット上で交わ
される，記述による非対面でのコミュニケーション（ｅクチコミ）も，クチコミの一形態
とみなし，研究されている（Godes et al. 2005）。
対面でのクチコミを前提とするマーケティング研究の多くが，クチコミの影響力を認め
ている。好意的・否定的，いずれの場合もクチコミは受け手の製品試用や採用（Arndt 
1967; Sheth 1971），ブランドスイッチ（Wangenheim and Bayon 2004），態度（Bone 
1995）に影響することが指摘されている。ｅクチコミの影響力を示す研究も，また，複数
存在し，ポジティブでもネガティブでも，ブックレビューは本の売り上げに（Chevalier 
and Mayzlin 2006），映画のレビューは映画の興行成績に（Dellarocas, Zhang, and Award 
2007; Liu 2006），影響を与えることが示されている。
近年ではソーシャルメディアの普及によりｅクチコミが日常化しており，クチコミとｅ
クチコミを同様に扱うことができるとの見解も示されているが，両者では，受発信者の社
会的関係性の有無，非言語情報の多寡，同時性か否か，といったメディア特性に違いがあ
り，これら違いは聞き手態度変容のもたらす影響の大きさやメカニズムを左右すると推測
できる。したがって，本研究ではクチコミを対面・非対面，社会的関係性の有無の組み合
わせで４分類し，タイプ別に聞き手の態度変容を検証する。
２−２．非言語的要素の定義と特徴
深田（1999）は，非言語要素として，動作行動，準言語，接触行動，身体的特徴，空間
行動，人工物，環境要因を挙げている（2）。代表的な要素である動作行動と準言語の定義は，
（2） 深田（1999）は非言語的要素を，それぞれ，次のように定義している。接触行動とは「なでる，抱く，叩く，
蹴るなど，言語の乏しい発達の初期段階で重要な要素である」。身体特徴とは「体格や体型あるいは全体的
な容姿の魅力，または体臭や口臭，頭髪，皮膚の色などが含まれる」。空間行動とは「相手にどのくらい近
づき，どの向きやどの方向に立つか，また座席，位置のとり方，配置の仕方など空間をどう知覚し使用す
るかにかかわる行動である」。人工物とは「人間が身体にまとっている衣服や香水。口紅，メガネ，かつら
など」。環境要因とは「直接的でないにしろ人間関係に影響を与えるものとして建築様式，室内装飾，照明，
色，騒音，音楽など」。
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次のとおりである。動作行動とは，「主にゼスチャア，身体や手足の動き，姿勢の他に顔
の表情，微笑み，眼の動き（p.220）」のことで，準言語とは「話し方であり，声の質（高さ，
声量，リズム，テンポ），溜め息，あくび，咳払い，囁き，さらには相づちや沈黙も含ま
れる（p.221）」（深田1999）。
深田（1998）は非言語的コミュニケーションの特徴として，次の２点をあげている。１
つは，論理的な情報や抽象的な情報の伝達は困難であるが，個人の持つ感情や対人態度の
伝達には適していることである。例えば，数学で示される公式や言葉の定義，研究成果，
さらには夏休みの海外旅行の体験を非言語的コミュニケーションで報告することが不可能
であることは言うまでもないだろう。
もう１つは，言語は意識的にコントロールすることが比較的簡単であるが，非言語的な
側面を意識的にコントロールすることが難しいことである。人は無意識のうちに，非言語
的コミュニケーションを介して自分たちの感情を他者に伝達してしまうことがある。その
ため，非言語的要素を通じて，私達は，自分たちの感情や態度を伝達してしまうことがあ
ると同時に，他人の真の感情や態度を知ることもできる。
クチコミが対面で語られる場合，言語的コミュニケーションによって事実情報や評価情
報が伝えられると同時に，非言語的コミュニケーションによって語り手の対象に対する真
の感情や態度を知ることができる。その結果，非言語的要素が伴わない非対面のクチコミ
と比較した場合，聞き手の態度変容に与えるクチコミの影響が大きくなることが推察でき
る。なぜならば，「対象への評価のまとまり」として概念化される態度は（Ajzen 2001; 
Ajzen and Fishbein 2000），認知と感情を相互作用させながら形成されると考えられてい
るからである（Peter and Olson 1999）。聞き手の態度は，言語による事実情報や評価情
報だけを受け取る場合より，非言語的手がかりを通して真の感情や態度が情報とともに伝
達されることで，語り手の態度と一致する方向にバイアスがかかるのではないだろうか。
一般的にクチコミでは事実情報と評価情報のいずれもが話題となりうるが，本研究では非
言語情報の影響を検討するため，評価情報は排除する。事実情報のみが語られた場合で
あっても，非言語的要素が伴うならば，語り手の「対象に対する評価のまとまり」である
態度も合わせて伝達されると考えられる。したがって，次の仮説を設定する。
仮説１：事実情報がクチコミされるとき，対面クチコミの場合にはｅクチコミの場合よ
り，聞き手の「態度」に及ぶ影響は大きい。語り手態度と一致する方向にバイアスが
かかる。
２−３．非言語的要素の機能
Patterson（1983）は，非言語的要素が対人コミュニケーションにおいて果たす役割を
社会的相互作用の側面から考察し，情報提供機能，社会的統制機能，親密さの表出機能，
相互作用調整機能に見出している。それぞれの機能について，深田（1999）に詳しく記さ
れている。
非言語的コミュニケーションは，語っている対象に対する語り手の態度を示すことで明
確な情報を提供している。こうした働きを情報提供機能と呼んでいる。例えば，動作行動
や準言語の働きで，笑顔や弾んだ声や親しみを込めた視線はポジティブな態度を，曇った
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表情や沈んだ声やため息はネガティブな態度を示しており，事実情報のみが語られ，評価
や感情にまつわる情報が語られることがなくても，相手は理解する。
また非言語的コミュニケーションは対人影響を高める道具としての機能を果たしてい
る。こうした働きを社会的統制機能と呼んでいる。例えば，凝視，うなずき，微笑，ジェ
スチャーといった身体動作の増加や，速さや声の大きさ，短い休止といった準言語的手が
かりは，聞き手から「説得者の自信」とみなされやすい。説得者の信憑性を高く認知させ
ることで，説得効果を増加させている。また笑顔や前傾姿勢は，行為者に対する相手の好
意度を高める効果があり，印象の操作につながる。
これら２つの機能は，非言語要素が言語的コミュニケーションによる情報伝達を補強す
る働きをしていることを意味する。したがって，次の仮説を設定する。
仮説２：事実情報がクチコミされるとき，対面クチコミの場合ではｅクチコミの場合よ
り，聞き手の「事実情報に関連する属性評価」に及ぶ影響は大きい。語り手の評価と
一致する方向にバイアスがかかる。
非言語コミュニケーションの機能に挙げられた，親密さの表出機能や相互作用調整機能
について，さらに見ていくことにしよう。相手に対する好感や愛情や興味や思いやりを親
密さと考えれば，一般的に親密さが増加すれば，凝視，微笑，身体接触などが増加する。
親密さの表出機能とは，相手に対して抱く親密さを非言語的行動が表現していることを指
している。
相互作用調整機能とは，非言語的要素が協同的な相互作用を活発化あるいは沈静化する
よう調整することを意味している。例えば，フェイス・トゥ・フェイスで話す態勢がとら
れる段階で，周囲からの邪魔が入りにくく，会話が協同的に進みやすい。また，凝視，う
なずき，身振り，姿勢の変化，準言語的手がかりは，話し手が話し続けたいか，話し手の
役割を交代したいかといったことを伝え，会話の展開に対して調整機能を果たしている。
これら機能は，言語コミュニケーションとは独立した非言語要素の働きと考えられる。
会話をする相手に対する好感や愛情，会話をすることへの積極的な姿勢といった，クチコ
ミ内容とは関係のない感情，つまり語り手の無関連感情（3）が伝達されている。では，語り
手の無関連感情は，聞き手の態度変容に影響するのだろうか。またどのようなメカニズム
で影響は起きるのだろうか。次項で関連研究を概観し，仮説を設定する。
２−４．感情研究ならびに感情伝播研究
ポジティブな無関連感情が当該者の製品態度を好意的なものにする可能性を，多くの研
究が指摘している。製品知覚，購買意図，購買行動にプラス影響が及ぶことが実証されて
いる（レビュー論文 阿部2002；土田・竹村1996）。例えば，BGM でポジティブな感情を
喚起された消費者は，ニュートラルな感情の消費者に比べて，製品ならびにサービスの品
（3） 関連感情とは意思決定の対象が感情の源である場合をいい，無関連感情とは意思決定の対象から独立した
原因によって生じる感情のことをさす。感情研究の多くは，例えば，実験時にギフトを渡す，催眠法，楽
しいあるいは悲しい文章あるいは映画を提示する，音楽や香りを流すなど無関連感情を扱っている（須永
2005）。
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質や価格を高く知覚する（Areni, Sparks and Dunne 1996）。目標水準が高く，当該店舗
に対してポジティブ感情を有する場合（快適），製品に対する購買意図は高くなる
（Donovan and Rossiter 1982）。目標水準が低い場合，弱い感情（ムード）は非計画購買
を促進する（Spies, Hesse and Loesch 1997），などである。
では，なぜポジティブ感情が製品態度にプラス影響を与えるのであろうか。阿部（2002）
をもとに表１に整理した。先行研究によれば，ポジティブな感情を有するとき，同じ感情
価の情報を処理，記憶しやすく，同じ感情価のときに記憶された情報を想起しやすい。し
たがって，ポジティブ感情と結びつく情報に偏って処理されるため，ポジティブ方向にバ
イアスがかかる。ポジティブ感情価の情報はネガティブ感情価の情報より，多くの情報と
結びつく形で脳内に蓄積されているため，ポジティブ感情状態のときには，脳内での記憶
の活性が広範囲に及ぶ。その点においても，結果がポジティブ方向にバイアスがかかると
考えられている（Isen 1985；竹村1994）。
ポジティブな感情状態ではヒューリスティックな情報処理がなされると，概ね，考えら
れている。その理由について Worth and Mackie（1987）は，ポジティブ感情価に関連す
る蓄積情報は多いため，体系的な情報処理を行うのに十分な認知容量が残されておらず，
処理が簡素化すると考えた。また竹村（1994）は，ポジティブ感情状態では，その感情価
を維持したいとの欲求が生じるため，ポジティブ感情価の情報に偏ったヒューリスティッ
クな処理方法がとられるとの考えを示している。
以上のように，ポジティブ感情が認知的な情報処理プロセスに影響を与えることで態度
に影響が及ぶと説明されている。では，ある人のポジティブな無関連感情が，他人の感情
ならびに他人の製品態度に影響を及ぼすのだろうか。こうした課題に取り組むのが，感情
表１．感情が消費者の情報処理行動に及ぼす効果
情報収集時 研究者 知見
感情状態依存
効果
Bagozzi et al. 1999
再生時点の感情価と同じ感情価の状態で記憶された内容
が想起されやすい。（内容の感情価は問題にしない）
知覚符号化効
果
Bower 1981 
Forgas and Bower 1987
感情状態と一致しする感情価の情報との結びつきが促進
される。例えば，一致する感情価の情報中心の処理を行
うなど。
感情一致効果 Bower 1991
記銘時点の感情価と同じ感情価の内容が記憶されやすい。
（ネガティブな感情価では，必ずしも感情と一致するわ
けではない）
情報処理時 研究者 知見
感情のバイア
ス効果
谷口 1991
Isen 1985
ポジティブな感情状態のとき，ニュートラルやネガティ
ブな感情状態のときより，対象を肯定的に評価する。
情報処理の簡
素化効果
谷口 1991
竹村 1994
ポジティブな感情は認知的努力を回避するよう作用し，
ヒューリスティックな情報処理を行わせる。
阿部（2002）をもとに筆者作成
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伝播研究である。
感情伝播とは「他人の動作・表現・態度・発言を無意識に真似したり，同調したりする
傾向のことで，その結果，同じような気分になること」と定義づけられている（Hatfield 
et al. 1992, 1994）。定義にもあるように表情（Bernieri et al. 1988），話す速度（Webb 
1972），体の動き（Bernieri et al. 1988; Chartrand and Bargh 1999）を模倣することによ
り感情伝播は起きる。感情伝播は反射的で，管理不能なものであるとの指摘もあるが
（Davis 1985; Hatfield et al. 1994），共感伝達行動として捉えられている（Bavelas et al. 
1987）。つまり，行動の模倣は模倣者から原型者に対する共感の表れである。したがって，
２人の間に関係性が築かれているときや（Bavelas et al. 1987），相互関係を両者が認識し
ているとき（Hatfield et al. 1992, 1994），あるいは，受け手が送り手に好意を持っている
とき（Howard and Gengler 2001）に感情伝播は起きやすいと，先行研究は指摘している。
感情伝播で喚起された受け手のポジティブ感情によって，受け手態度がポジティブな方
向にバイアスがかかることを実証した研究に Howard and Gengler（2001）がある。同研
究で実験協力者は２人組で参加し，自分たちで情報の受け手と送り手に分かれた。実験の
始めに，送り手の感情２水準（くじ引きに当選し幸せな状態とニュートラルな状態），受
け手の送り手に対する好意度２水準（送り手からプレゼントをもらい好意度が高められた
状態かニュートラルな状態）が操作された。その後，既存態度を有さないロシア製民芸品
の評価を行うという手順で実験は行われた。実験結果は次のとおりであった。送り手がポ
ジティブな感情を有し，受け手が送り手に好意を持っているとき，受け手の感情は笑顔を
媒介して送り手に伝播し，受け手の感情は送り手の感情と一致する方向に収束した。さら
に，受け手の製品評価はポジティブな方向にバイアスがかかった。感情伝播条件下におい
て，笑顔を媒介し感情が伝播すること，伝播したポジティブ感情が製品に対する態度をポ
ジティブ方向に変容させることが示された。
こうした研究成果を踏まえると，社会的関係性が存在する人との対面クチコにおいて，
非言語的手がかりが伴う場合に感情伝播が起きると推察される。クチコミ発信者のポジ
ティブな感情が行動模倣によって受け手に伝播し，ポジティブな感情が喚起され，クチコ
ミ対象への態度をポジティブ方向にバイアスをかけるといったメカニズムが想定される。
したがって，次の仮説を設定する。
仮説３：友人から対面で事実情報がクチコミされるとき（感情伝播条件下），非言語的
要素が付加された場合，聞き手の「態度」（仮説３−１），聞き手の「事実情報に関連
する属性評価」（仮説３−２）ともに，語り手の評価と一致する方向にバイアスがか
かる。
仮説４：友人から対面で事実情報がクチコミされるとき（感情伝播条件下），非言語的
要素が付加されない場合，聞き手の「事実情報に関連する属性評価」（仮説４−１）は，
語り手の評価と一致する方向にバイアスがかかるが，聞き手の「態度」（仮説４−２）
には影響が及ばない。
仮説５：他人から対面で事実情報がクチコミされるとき（感情伝播条件外），非言語的
要素が付加された場合，聞き手の「事実情報に関連する属性評価」（仮説５−１）は，
語り手の評価と一致する方向にバイアスがかかるが，聞き手の「態度」（仮説５−２）
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には影響が及ばない。
３．実験の概要（4）
３−１．協力者と対象製品
以上の仮説を検証するため実験を行った。実験の設計にあたり，クチコミ情報が受け手
態度に与える影響を調べた Herr et al.（1991）や Cowley and Rossiter（2005），感情伝播
が受け手態度に与える影響を調べた Howard and Gengler（2001）を参考にした。
実験期間は2007年11月末から2008年１月まで，協力者は都内大学に通う女子学生３人組
33組の計99名。女性のほうが男性より感情を伝播しやすいことが先行研究で示されている
ため（Hatfield et al. 1994），女性に限定したリクルーティングを行った。また，複数の先
行研究がクチコミ影響力を左右する要因として送り手と受け手の同類性，紐帯，情報源の
専門性を挙げているので（5），協力者の同類性レベルを均一にするため，４年生大学の３・
４年次の学生に限定し（２組のみ１・２年生グループ），紐帯レベルを均一にするため，
参加メンバーは授業やバイトやサークル等で定期的に接点を持つ友達同士であることを条
件に加えた。さらに，情報源の専門性レベルを均一にするため，対象製品を飲料にした。
飲料は関与が低いカテゴリーであるため，関与の高い製品や嗜好性の強い製品と比較する
と，どの協力者が発信者になった場合でも専門性レベルに差が生じにくいと考えたためで
ある。
実験対象製品として，発売間もない酢飲料「寒天と黒酢」（製造：株式会社ミツカン，
230ml，参考価格200円）を採用した。Cowley and Rossiter（2005）の実験では，参加学
生に縁の薄い製品という理由で野菜ジュースが選ばれている。酢飲料も同様に，学生に
とって馴染みのない製品であり，適当であると考えた。Cowley and Rossiter（2005）の
実験では「キャンベルＶ−８」を使って実験を行っているが，キャンベルほど知名度があ
り，広く流通している製品である場合，事前に有する製品情報やブランド・イメージが，
実験時の製品評価に影響しないとは言いきれない。そこで本実験では，株式会社ミツカン
の協力を得て，発売間もない製品であり，首都圏では限定的なチャネルでしか扱われてい
ないため，協力者の目に触れることも，飲用することもないと思われる製品を提供してい
ただいた。ミツカンは知名度の高い企業であるが，食酢メーカーとして広く認識されてお
り，飲料メーカーとしてのイメージがないことも，実験対象製品にふさわしいと考えた。
実験に際して確認したところ，「寒天と黒酢」を「以前から知っていた」「以前に飲んだこ
とがある」と答えた協力者はいなかった。
３−２．実験手順
本調査の目的について，メーカーの依頼を受けて行う新製品に関する消費者調査である
と協力者に伝えた。そして調査を通して得られた情報はメーカー担当者に報告し，今後の
（4） 本実験は，財団法人吉田秀雄記念事業財団の助成を受けて行ったものである（平成19年度助成研究）。
（5） 紐帯とは両者の時間的，情緒的関係の深さや，両者のつながりから得られるメリットによって規定される。
同類性（homophile）とは教育，社会的地位，価値観，嗜好，ライフスタイルが同じである度合い，情報源
の信頼度とは，情報源の専門性，信憑性，魅力，類似性で規定されるものである。
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製品企画に活かされる旨を明言し，本調査に対する動機づけを図った。また謝礼として，
実験実施大学の学生には１組あたり3,000円，実験実施大学以外の学生には１組あたり
10,000円（交通費含む）を用意した。
本実験の手順は次の通りである（図１参照）。全協力者に２度の試飲調査への回答を求
めた。１度目の調査は，一人，自宅で回答するよう依頼した。調査対象となる製品は手渡
しあるいは郵送で，調査票は製品が届く時期に合わせてメールで送信した。その際，製品
の状態を同じにするため冷蔵庫で冷やす時間は30分とすること，製品を飲用した直後に回
答すること，回答はメールで返送すること，２回目の回答にバイアスがかからないよう，
製品やアンケート回答の内容について，一切，口にしないこと，以上の点について，協力
者に依頼した。
１度目の回答から１週間以上の時間を明けて２度目の調査を設定した。３人の参加者の
うち２人は面接調査時に，１人はメール調査で回答を依頼した。参加者２名２組をランダ
ムに選択して４名のグループを作り，16回に分けて面接調査を行った（１組のみ２人）。
面接調査の所要時間は20分から30分程度であった。最初に健康意識に関するヒアリングを
行い，場が和み，参加者が落ち着いたところで１度目と同じアンケートに回答してもらい，
最後に当該製品に関するヒアリングを行うという内容であった。面接調査の冒頭で，同じ
調査票に繰り返し回答することの理由について，食品に関する消費者調査では答えにばら
つきが生じることがあるので，安定的な回答を得るため，複数回，調査していると説明し
た。そして，前回の回答を意識することなく，感じたままに答えるよう求めた。
面接調査参加者４名のうち１名にサクラをお願いした。そして，製品の試飲直後，回答
直前のタイミングで，製品属性に関するコメントを他の３名に聞こえるように発言しても
らった。また，サクラ役の協力者には，メール回答者２名に対して，２度目の調査依頼メー
ルを送信してもらった。その際，試飲時に発したコメントを文字にして，文中に，あるい
図１．実験の手順
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は追伸として加えるよう依頼した。サクラ役の協力者には実験に対する謝礼に加えて500
円分の図書カードを贈呈した。面接調査終了後，実験を通して違和感を持つ点がなかった
かを確認したが，サクラに気づいた協力者はいなかった。
３−３．独立変数
本実験では，製品属性に関する事実情報に関するクチコミ２水準（あり・なし），クチ
コミの伝え方２水準（対面・非対面：メール），クチコミ発信者と受信者の関係２水準（友
人・他人），非言語的手がかり２水準（あり・なし），以上４つの独立変数が操作された。
各セルの協力者数は図２のとおりである。独立変数の操作方法について，以下で触れてお
きたい。
最初にクチコミ情報の内容について，本実験では Cowley and Rossiter（2005）を参考
に設定した。同研究でとられた方法とは，対象製品である野菜ジュースにとって重要な属
性４つを挙げ，そのうちの１つ（塩含有量）に関する情報を提示するものであった。本実
験でも同様に，酢飲料にとって重要な属性を，酢飲料に関するアンケートの結果，愛用者
によるネット上での書き込み，メーカーの意見を参考に「おいしさ」「飲み易さ−のどに
つっかからないこと」「健康効果」「継続飲用が可能な価格」「飲みきりサイズ」の５つと
した。そして事実情報のクチコミとして，試飲後，「この製品は，のどにひっかかる感じ
がない」という感想を口にしてもらうことにした。
図２．実験の流れと協力者数手順
➨୍ᅇ┠ㄪᰝ
ྛ⮬䞉⮬Ꮿ䛷ᅇ⟅
㠀ゝㄒⓗせ⣲
䛒䜚
㻥ྡ
㠀ゝㄒⓗせ⣲
䛺䛧
㻣ྡ
㠀ゝㄒⓗせ⣲
䛒䜚
㻝㻣ྡ
㠀ゝㄒⓗせ⣲
䛺䛧
㻝㻠ྡ
䠘㻥㻥ྡ䛾䛖䛱㻞㻟
ྡศ䛿ᮍ౑⏝䠚
䝕䞊䝍䛜౑䛘䛺䛔⿕㦂⪅䠖䝃䜽䝷㻝㻣ྡ䠈
ᅇ⟅䛻୙ഛ䞉ᮍᅇ཰䚷㻔ᑐ㠃㻝ே䠈䝛䝑䝖㻡ྡ䠅䠈
⑓Ḟ䛷ᑐ㠃䊻䝛䝑䝖䛻ኚ᭦㻝ྡ
➨㻞ᅇ┠ㄪᰝ
ᑐ㠃䜽䝏䝁䝭䛛㼑䜽䝏䝁䝭䜢⪺䛔䛯䛾䛱䛻ᅇ⟅
䜽䝏䝁䝭䛺䛧䛷䛾
ᅇ⟅
㻥㻥ྡ
䠄㻟ྡ㽢㻟㻟⤌䠅
ᑐ㠃䛷䛾
䜽䝏䝁䝭䛒䜚
㻠㻣ྡ
཭ே䛛䜙
㻝㻢ྡ
௚ே䛛䜙
㻟㻝ྡ
䝛䝑䝖䛷䛾
䜽䝏䝁䝭䛒䜚
㻞㻥ྡ
཭ே䛛䜙
㻝㻢ྡ
௚ே䛛䜙
㻝㻟ྡ
1-2㐌㛫
72─　 ─
次に，非言語的手がかりの操作である。同変数の操作は２段階に分けて行われた。第１
段階の操作は，サクラの人選を通して行った。１回目のアンケート回答で飲み易さ評価が
高かった協力者のうち，「好き」「おいしい」項目の高い人に「ポジティブな非言語的行動
を伴うサクラ」をお願いし，同項目の得点の低い人に「非言語的行動を伴わないサクラ」
をお願いした。そうすることでサクラの立場と実際の立場に矛盾が生じないよう操作し
た。各項目得点の高低は，平均を基準として，それより高いか低いかで判断した。
第２段階の操作は，実験に際して行った。非言語的行動を伴うサクラには「面接調査を
通して，製品に対するポジティブな態度を，“好き”“おいしい”という言葉は使わずに，
笑顔や話し方で表現してほしい。また，コメントを発するときは，周りの人たちが思わず
笑顔になる，あるいは思わず同じ言葉をオウム返ししてしまうくらい，好意的な感情をこ
めて，笑顔で語りかけてほしい」と伝えた。一方，非言語的行動を伴わないサクラには，
コメントを発するとき，笑顔なく，抑揚なく，事務的に語ってほしいと伝えた。サクラが
コメントを発するタイミングで，実験管理者は実験備品を取りに行くことを理由に一時的
に席を外し，その後，時間を置かずにすぐに戻り，他の協力者が口ぐちに自らの意見を言
い始めないよう，配慮した。聞き手の行動模倣について，サクラに目視で確認するよう依
頼した。その際，Gump and Kulik（1997）の笑顔の定義「目が開いていて口角が上がっ
ている状態（p.308）」を基準とした。
３−４．従属変数
本実験では，製品に対する総合評価である態度，ならびに製品の属性に関する評価を尋
ね（表２），それぞれについて「まったくそう思わない」から「非常にそう思う」まで，
11件法の評定尺度法で測定した。態度は「好き」「おいしい」の２項目で，事実情報に関
連する属性として「飲み易さ−のどにつっかからないこと」の項目，その他酢飲料の重要
属性として「実感できる健康効果」「継続飲用が可能な価格」「飲みきりサイズ」の３項目
とした。分析にあたっては，クチコミなしで回答した１回目の評価とクチコミに接したあ
とに答えた２回目の評価の間で統計的に有意な差が認められるかどうかを確認する。
表２．態度ならびに属性評価の測定尺度
『寒天と黒酢』をお飲みいただいて，どのように思われましたか
「１：まったくそう思わない」−「11：非常にそう思う」
１．『寒天と黒酢』が好きである
『寒天と黒酢』は何点ですか（11点満点）
１．味（美味しいこと）
２．健康効果が実感できること
３．飲み易さ（独特の喉にひっかかる刺激が抑えてあること）
４．継続購買に無理のない価格
５．サイズ（１度で飲みきれる量）
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４．データ分析と仮説の検証
４−１．対面・非対面別にみる態度変容
99名の実験参加者を得たが，サクラ17名，回答不備ならびに回答未回収６名，計23名を
除く，76名分のデータを活用し分析を行った（面接調査を病欠した１名は，メール調査に
協力いただいた）。今回の実験では，母集団間で標本数にばらつきがあり，さらに各群の
等分散性が認められなかったため，二元配置の分散分析ではなく，データを分割し，それ
ぞれについてノンパラメトリック検定による差の検定を行い，結果を比較した。以下では，
仮説毎に検証を行う。
最初に「仮説１：事実情報がクチコミされるとき，対面クチコミの場合にはｅクチコミ
の場合より，聞き手の「態度」に及ぶ影響は大きい。語り手態度と一致する方向にバイア
スがかかる」と「仮説２：事実情報がクチコミされるとき，対面クチコミの場合ではｅク
チコミの場合より，聞き手の「事実情報に関連する属性評価」に及ぶ影響は大きい。語り
手の評価と一致する方向にバイアスがかかる」の検証を行う。対面クチコミで事実情報を
伝えられた群とｅクチコミ（メール）で事実情報を伝えられた群のデータを用いて，１回
目の回答（クチコミ前）と２回目の回答（クチコミ後）に差があるのか，対応ある２標本
における代表値の差の検定（ノンパラメトリック法・Wilcoxon の符号付き順位検定）を
行った。その結果，対面クチコミにおいて，態度尺度である「好き（ｚ＝−3.05，ｐ＜.01）
（平均値：クチコミ前5.14，後6.17）」「おいしい（ｚ＝−2.83，ｐ＜.01）（平均値：クチコ
ミ前5.85，後6.68）」項目で統計的に有意な差が認められた。平均値を確認すると，クチコ
ミ後に高い値を示しており，態度が高まるような変化であった。一方，ｅクチコミにおい
て，「好き（ｚ＝−1.11，ｐ＞.05）（平均値：クチコミ前5.14，後5.38）」「おいしい（ｚ＝
−0.36，ｐ＞.05）（平均値：クチコミ前5.83，後5.97）」項目に，統計的な有意差は認めら
れず，仮説１は支持された。
次にクチコミで語られた事実情報にまつわる属性評価である「飲み易さ」項目について
検証したところ，対面クチコミにおいて統計的な有意差が認められた。平均値を確認する
とクチコミ後に高い値を示しており仮説通りの変化を示していたが（ｚ＝−3.37, ｐ＜.01）
（平均値：クチコミ前5.13，後6.28），一方，ｅクチコミにおいて統計的な有意差は認めら
れず（ｚ＝−1.20, ｐ＞.05）（平均値：クチコミ前6.34，後6.97），仮説２は支持された。そ
の他の属性項目の結果は，対面・非対面問わず，全項目において統計的な有意差は認めら
れなかった。したがって，差が認められた理由はクチコミにあると判断する。詳細は表３
のとおりである。
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４−２．感情伝播効果の検証
対面でのクチコミが態度変容に影響を及ぼすメカニズムを感情伝播効果で説明できるの
かを確認する。最初に，感情伝播条件下で非言語手がかりを伴う場合にクチコミが態度変
容にもたらす影響を検証する。「仮説３：友人から対面で事実情報がクチコミされるとき
（感情伝播条件下），　非言語的要素が付加された場合，聞き手の「態度」（仮説３−１），
聞き手の「事実情報に関連する属性評価」（仮説３−２）ともに，語り手の評価と一致す
る方向にバイアスがかかる」について，同様の方法で分析を行った（表４）。結果を見ると，
態度尺度である「好き（ｚ＝−1.72，ｐ＜.10）（平均値：クチコミ前4.78，後5.89）」「おい
しい（ｚ＝−1.80，ｐ＜.10）（平均値：クチコミ前5.00，後6.33）」項目については，明確
な差（５％水準）は認められなかったが，10％水準での有意差が認められ，仮説通りの変
化を確認することができた。
クチコミに関連する属性評価である「飲み易さ（ｚ＝−2.16, ｐ＜.05）（平均値：クチコ
ミ前4.56，後5.78）」項目については仮説通りの統計的有意差が認められた。以上のことか
ら，仮説３は一部支持，支持されなかった仮説についても，仮定した傾向を確認すること
ができた。
次に，感情伝播条件下で非言語的手がかりを伴わない場合の影響を検証することで，非
言語的手がかりが感情伝播の媒介役を果たしていることを確認する。「仮説４：友人から
対面で事実情報がクチコミされるとき（感情伝播条件下），非言語的要素が付加されない
場合，聞き手の「事実情報に関連する属性評価」（仮説４−１）は，語り手の評価と一致
する方向にバイアスがかかるが，聞き手の「態度」（仮説４−２）には影響が及ばない」
を検証する（表５）。結果を見ると，態度尺度である「好き（ｚ＝−0.28，ｐ＞.10）（平均
値：クチコミ前7.86，後7.71）」「おいしい（ｚ＝−0.38，ｐ＞.10）（平均値：クチコミ前8.14，
表３．対面クチコミとｅクチコミの比較
対面 メール
Ｎ 平均値 SD Ｚ値 有意確率 Ｎ 平均値 SD Ｚ値 有意確率
寒天と黒酢が好きである
前 47 5.45 2.80
−3.05 0.002
29 5.14 2.77
−1.11 0.269
後 47 6.17 2.37 29 5.38 2.61
味（美味しい）
前 47 5.85 2.68
−2.83 0.005
29 5.83 2.84
−0.36 0.719
後 47 6.68 2.28 29 5.97 2.68
飲み易さ
（刺激が抑えてある）
前 47 5.13 2.72
−3.37 0.001
29 6.34 3.28
−1.20 0.229
後 47 6.28 2.62 29 6.97 2.72
健康効果が実感できる
前 47 6.04 2.40
−0.91 0.364
29 6.14 2.22
−0.72 0.473
後 47 5.79 2.33 29 5.83 2.40
継続購買に無理のない価格
前 47 5.09 2.05
−0.38 0.705
29 5.52 2.35
−0.03 0.975
後 47 5.30 2.37 29 5.48 2.05
デザイン
（１度で飲みきれる量）
前 47 6.15 2.88
−1.23 0.220
29 6.38 2.06
−1.05 0.292
後 47 5.91 2.63 29 6.14 2.88
サイズ
前 47 5.72 3.08
−0.21 0.831
29 5.72 2.94
−0.57 0.571
後 47 5.74 2.77 29 6.17 3.08
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後8.29）」項目については，統計的な有意差は認められなかった。一方で，クチコミに関
連する属性評価である「飲み易さ（ｚ＝−2.04, ｐ＜.05）（平均値：クチコミ前7.00，後8.29）」
項目については仮説通りの統計的有意差が認められ，仮説４−１，仮説４−２ともに支持
された。
さらに対面クチコミであっても感情伝播条件を満たしていない場合の影響を検証するた
め，「仮説５：他人から対面で事実情報がクチコミされるとき（感情伝播条件外），非言語
的要素が付加された場合，聞き手の「事実情報に関連する属性評価」（仮説５−１）は，
語り手の評価と一致する方向にバイアスがかかるが，聞き手の「態度」（仮説５−２）に
は影響が及ばない」を検証する（表５）。結果を見ると，態度尺度である「好き（ｚ＝−
1.09，ｐ＞.10）（平均値：クチコミ前5.12，後5.53）」「おいしい（ｚ＝−1.18，ｐ＞.10）（平
均値：クチコミ前5.41，後6.00）」項目については，統計的な有意差は認められず，仮説５
−２は支持された。クチコミに関連する属性評価である「飲み易さ（ｚ＝−1.59, ｐ＞.10）
（平均値：クチコミ前4.59，後5.71）」項目についても，統計的な有意差が認められず，仮
説５−１は支持されなかった。仮説３・４・５，いずれの分析においても，クチコミと関
連しない属性評価については，統計的な有意差はみとめられず，実験操作はスムーズに行
われたものと考える。
表４．感情伝播条件下・非言語的要素あり条件の検証
友人・対面・非言語的要素あり
Ｎ 平均値 SD Ｚ値 有意確率
寒天と黒酢が好きである
前 9 4.78 2.82
−1.72 0.085
後 9 5.89 2.32
味（美味しい）
前 9 5.00 2.65
−1.80 0.072
後 9 6.33 1.80
飲み易さ（刺激が抑えてある）
前 9 4.56 2.74
−2.16 0.031
後 9 5.78 3.03
健康効果が実感できる
前 9 5.78 2.54
−0.14 0.888
後 9 6.00 2.92
継続購買に無理のない価格
前 9 5.22 1.48
−0.07 0.942
後 9 5.33 1.73
デザイン（１度で飲みきれる量）
前 9 7.33 2.55
−0.38 0.705
後 9 7.22 2.11
サイズ
前 9 5.89 3.62
−0.21 0.516
後 9 6.11 3.22
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５．まとめと今後の課題
本研究では，クチコミが受け手態度変容に与える影響を，非言語的手がかりに注目して
検証した。態度は認知と感情の相互作用で形成されることを踏まえると，語り手の真の感
情を伝える非言語的要素の有無が語り手の態度変容にもたらす影響に差を生じさせると仮
定し，感情および感情伝播研究の知見を用いて説明することに取り組み，クチコミが受け
手態度に与える影響メカニズムを論理的に解明することを目指した。女子大学生を対象に
実験を行い，得られたデータを用いて統計的な検証を行ったところ，一部仮説を除き，支
持する結果が得られた（図３）。最後に，本研究で得られた知見とその考察，今後の研究
の方向性，本研究の限界や課題をまとめておきたい。
非言語的手がかりが送り手の真の態度や感情を伝えることで，受け手の態度変容に影響
を及ぼすこと，つまり非言語的要素がクチコミにおける感情伝播の媒介役を果たしている
ことを，本研究では確認した。ポジティブな態度を有する送り手のクチコミは，言語的情
報に加えて，「対象にまつわる感情や態度」と，その時点での「語り手の非関連感情」を
伴って伝えられるため，受け手態度変容により強く影響を与える。
過去のクチコミ研究でクチコミは受け手態度や意思決定に大きな影響を与えることが示
されてきた。その理由として，購買意志決定プロセスの後半でクチコミ情報が活用される
こと（Arndt 1967; Richins 1984），送り手の利他性を担保する発信者の非商業性が保証す
る情報の信憑性（Arndt 1967; Mowen 1987; Richins 1984），送り手の専門性に基づく情報
の信頼性（Cox 1964）などが挙げられてきたが，それらに加えて，送り手感情伝播によ
る効果について，本研究で実証できたと考える。
表５．感情伝播条件外条件の検証
友人・対面・非言語的要素なし 他人・対面・非言語的要素あり
Ｎ 平均値 SD Ｚ値 有意確率 Ｎ 平均値 SD Ｚ値 有意確率
寒天と黒酢が好きである
前 7 7.86 2.04
−0.28 0.783
17 5.12 3.12
−1.09 0.276
後 7 7.71 1.70 17 5.53 2.53
味（美味しい）
前 7 8.14 1.35
−0.38 0.705
17 5.41 3.14
−1.18 0.238
後 7 8.29 1.38 17 6.00 2.53
飲み易さ
（刺激が抑えてある）
前 7 7.00 1.00
−2.04 0.041
17 4.59 3.14
−1.59 0.113
後 7 8.29 1.11 17 5.71 2.82
健康効果が実感できる
前 7 6.14 1.86
−0.95 0.340
17 5.65 2.64
−0.67 0.500
後 7 5.29 1.70 17 5.35 2.42
継続購買に無理のない価格
前 7 4.57 1.72
−1.34 0.180
17 5.59 2.62
−0.89 0.375
後 7 5.00 1.73 17 5.24 2.93
デザイン
（１度で飲みきれる量）
前 7 5.71 2.22
−0.96 0.336
17 5.88 2.89
−1.05 0.293
後 7 5.14 2.41 17 5.53 2.74
サイズ
前 7 6.71 2.87
−1.63 0.102
17 5.35 3.20
−1.17 0.241
後 7 5.71 1.98 17 4.65 2.71
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ポジティブな態度を有する人のクチコミが受け手のクチコミで語られた属性の評価や態
度に大きな影響を与えるならば，親子購買や同伴購買にみられる購入時の同伴者が有する
影響の説明にも活用できるであろう。また，Helm and Schlei（1998）や Rosen（2000）
のクチコミ定義にみられるように，クチコミを企業・専門家・社会の全チャネルにおける
パーソナル・コミュニケーションとして広く捉えるならば，販売シーンでの応用が考えら
れる。販売スタッフと顧客との間で交わされるコミュニケーションにおいて，販売スタッ
フの商品やブランドに対するポジティブな感情は，関係を築いている贔屓客に伝播し，彼
（女）らの商品説明は高い説得力を有すると考えられる。また，スタッフ間で信頼関係が
築けている売り場において，商品やブランドに誇りや愛着を持つ一販売員の存在は，感情
伝播効果により周囲に好ましい影響をもたらし，マーケティング成果を高める上でプラス
に作用することが予想される。消費者間コミュニケーションの影響力を高める方法を検討
するだけでなく，企業チャネルにおけるクチコミ活用に向けた研究も有効であろう。
さらに本研究では，クチコミの主体や形態によって受け手態度に与える影響に差が生じ
ることが明らかになった。非対面でポジティブな事実情報を伝えた場合，クチコミ関連属
性の評価と態度のいずれにも，有意なプラス変化は見られなかった。また対面でポジティ
ブな事実情報を知人から伝えた場合であっても，非言語的手がかりの有無によって影響に
差が生じた。非言語的手がかりが伴う場合，クチコミ関連属性の評価と態度のいずれにも
プラス変化が見られたが，非言語的手がかりが伴わない場合，クチコミ関連の属性評価に
のみ有意なプラス変化が見られ，態度への影響は認められなかった。このようにクチコミ
の主体や形態により，受け手態度に与える影響に差があることが認められた。
近年，マス媒体とソーシャルメディアを連動させるクロス・メディア手法が取り入れら
れている。そうした場合において，クチコミを一括りに捉えるのではなく，形態や主体や
語ってほしい情報特性を考慮したうえで，コミュニケーション計画を立案するべきである
ことを本研究の結果は示している。
本研究では非対面でのクチコミ影響が認められず，ｅクチコミの影響力を否定する結果
となった。しかし冒頭で述べたように，ソーシャルメディアは日常生活に浸透し，ネット
上のクチコミ情報が消費者の意思決定に影響していることを示す事例も報告されている。
ではなぜここでは影響が認められなかったのだろうか。本実験では非言語的手がかりの影
図３．検証結果
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響に焦点を当てるため，言語的情報に態度（評価）情報を加えなかったことに起因してい
ると考えている。Arndt（1967）が示すように，クチコミの重要な特性の１つは事実情報
と評価情報のいずれもが語られているという点にある。ｅクチコミの影響メカニズムにつ
いては，今後の研究テーマとしたい。その際 Delgadillo and Escalas（2004）が示唆的で
ある。彼らはクチコミのナラティブ性（物語性・体験談）に着目し，一般に語られている
クチコミがナラティブ条件を満たしていることを実証した。ナラティブの条件とは，過
去・現在・未来と続く時間的経過の中で合理的なつながりを持った出来事として存在し
（時間軸の存在），要素間の関係性や因果関係を推測するための枠組みが用意されているこ
とである。語られる内容がナラティブの条件を満たしている場合，ｅクチコミであっても，
要素間の関係性や因果関係から語り手の感情を類推し，ヴィヴィッドに伝達することが可
能となるのではないだろうか。非対面のクチコミにおける感情理解あるいは感情伝播につ
いて考察を深められれば，影響力の高いｅコミュニケーションの方法が明らかになると考
える。今後の研究の方向性として示しておきたい。
最後に，本研究の限界や課題についてまとめておきたい。本研究では酢飲料を対象商品
として実験を行い，その結果をもとにクチコミの影響力を論じている。実験設計上，酢飲
料というカテゴリー，また協力者が認知していない新商品は，対象商品としてふさわしい
との判断で本分析を行っているが，女子大学生の口には合わない商品であった可能性も否
定できない。仮説５−２が支持されなかった理由も，この点にあるのではないかと考えて
いる。また，１つのカテゴリーの分析結果を以てすべてを語ることもできない。一般化の
ためにも，今後，異なる性質をもつカテゴリーでの実験が望まれる。特に，クチコミが商
品選択に与える影響が大きいとされているサービスや，本実験で対象とした低関与の商品
ではなく，商品嗜好性の強い商品，関与の高い商品でも実験を行い，仮説の検証を行って
いくことが望まれる。
次に，協力者の属性による影響の違いを検証する必要があると考える。例えば，クチコ
ミの受発信者の関係性，製品関与，あるいは既存感情との整合性などの水準によって感情
伝播の発生あるいはクチコミの影響レベルに違いが生じるであろうことは容易に想像でき
る。条件別にそれぞれの影響力の違いを丁寧に見ていく必要がある。例えば，クチコミの
発信者と受信者の関係性レベルについて，本実験では比較的強いつながりを持つ友人同士
を協力者にするため，「授業やクラブやバイトなどで定期的に接点を持つ友人」という条
件をつけて協力者を募った。しかし，紐帯レベルを先行研究に基づき正確に測定しようと
するならば，両者の時間的，情緒的関係の深さや，両者のつながりから得られる当事者が
知覚するメリットなどについて尋ねたうえで，レベルを一定にすべきであろう。同水準の
紐帯レベルの協力者に絞って実験を行うか，協力者の紐帯レベルでグループ分けし，影響
の違いを見るといった方法もある。製品への関与や既存感情との整合性についても考慮す
べきである。そのためには膨大なサンプルを必要とし，一度にすべての条件について検証
を行うことは不可能であった。これらの点も今後の課題としたい。
謝辞：本研究は，財団法人吉田秀雄記念事業財団平成19年度第41次助成研究の成果の一部
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〔抄　録〕
本研究では，クチコミが受け手態度変容に与える影響を，非言語的手がかりの働きに焦
点を当てて検証を行った。クチコミにおいて，非言語的手がかりが送り手の真の態度や感
情を伝える役割，つまり感情伝播の媒介役を果たしていることを確認した。ポジティブな
態度を有する送り手のクチコミでは，言語的情報に加えて，「対象にまつわる感情や態度」
やその時点での「語り手の非関連感情」を伴って伝えられるため，受け手態度変容により
大きな影響をもたらす。非言語的要素の影響は，受発信者の関係性やクチコミの形態によ
り差があることも明らかになった。関係性が築かれた者の間で行動模倣が生じることで感
情伝播が起きることが先行研究で示されているが，本研究においても同様の結果となっ
た。友人との対面クチコミにおいて，非言語的要素が伴う場合，受け手態度は送り手態度
と一致した。
クチコミは受け手態度や意思決定に大きな影響を与えることが，過去のクチコミ研究で
示されてきた。その理由として，送り手の利他性を担保する発信者の非商業性や情報の信
憑性，送り手の専門性に基づく情報の信頼性などが挙げられてきたが，加えて，送り手感
情伝播による効果で説明できることが本研究で確認できた。
